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国有医药企业合并后的品牌整合问题
以广州医药集团为例
( Topic: Integrated Branding Management in State- owned Enterprises of Pharmaceutical Industry)
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内容提要 本文以广州医药集团为例, 深入探讨国有医药企业合并后面临的品牌整合问题, 并提出了方向性的建议。
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多层品牌管理的困惑: 母公司品牌 子公司品牌 孙公司
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品牌 产品品牌四层架构会使消费者对品牌的认知产生混乱,
需要有力的产品规划与品牌传播将其明晰化。




集团的出现则是近年来的事, 因此是 先有子, 后有母 , 这种母
子关系的颠倒也为品牌管理带来许多不便。
四层品牌架构, 谁为主, 谁为次? 像宝洁, 以产品品牌



























































于异质性太强, 无法与集团内部的其他品牌产生 共同语言 , 从
而创造出统合的力量。
我们来看看前年广药股份在公司网页上公布的各业务的经
营收入和利润贡献:中成药收入 32% , 利润贡献 75% ;药品、医辽
器械收入 58% , 利润贡献 17% ;药品零售收入及其他 10% , 利润
贡献 8%。从这样一个收入分布以及利润贡献来看, 与 医药 相
关的领域是集团的主要收入和利润来源。从消费者的角度来










由 4家药厂生产,而 17种呼吸系统类药物分别由 8家药厂生产,






















































































































































































潘高寿(顾名思义, 高寿,长寿而且健康,强调疗养) 何济公(民间流传的故事, 济公神奇、济世为怀, 强调
医治)








数量众多、层次复杂的品牌就构成了 品牌生态圈 , 圈内的
各个品牌之间相互影响, 相互制约, 并与圈外进行 能量交换
(资源交换) , 借用物理学上的能量守恒定律, 圈内 与 圈外 必
须保持平衡, 这种平衡一旦被打破, 良性的运行就会中止。所以
品牌管理是一个动态的过程,它要求集团根据外部环境的变化,



































成完整的个性与识别后,宝洁就退居幕后, 以其 宝洁公司, 优质
产品 为各品牌背书。中药品牌线角色分析:
虽然何济公和其他西药厂都有一定历史(几十年) , 但是既
然西药是追求 创新 ,而不是讲究 老字号 (甚至可能反而是负
面的影响) ,那么不如淡化药厂(药厂)品牌, 而重点突出母公司
品牌与产品品牌,像哈药集团与其产品品牌 钙中钙 一样, 以新
来取胜, 同时大大简化了品牌线的复杂度。当然, 淡化何济公并
不等于抹杀这个品牌,在广州人心目中, 这个品牌还是有一定位





之中, 上面提及的一些问题, 事实上他们也在不断改进, 希望广
药的明天会更好!
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